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La presente investigación tiene como objetivo general determinar la relación que 
existe entre promoción y el posicionamiento en los clientes de la I.E Jorge Basadre, 
Chaclacayo – 2018.  
La justificación que se presenta en lo que responde a la teoría, es que la presente 
investigación sirva para futuras investigaciones y de esa manera, puedan mejorar la 
información obtenida. Respecto a lo practica, esta investigación se usará para dar uso a la 
información que se obtuvo, por lo tanto el colegio como los otros aledaños al sector, 
pueden hacer uso de la información dada. En lo que implica a lo social las instituciones 
pueden satisfacerse de dicha investigación y por ultimo respecto a la metodología, otros 
investigadores pueden utilizar nuestra misma herramienta para recopilar datos como 
también otras. 
La metodología que se ha utilizado es no experimental-transversal, con un nivel 
de investigación descriptivo- correlacional de tipo aplicada y desarrollo bajo un enfoque 
cuantitativo. Los datos se obtuvieron mediante el cuestionario que contaba con 48 
preguntas con una escala tipo Likert, de acuerdo a una muestra de 36 personas.  
Los resultados muestran que existe relación entre la promoción y el 
posicionamiento en los clientes de la I.E Jorge Basadre, los resultados muestran que la 
promoción es buena como otro porcentaje muestra que es regular, quiere decir que no le 
toman mucha importancia, como también un porcentaje indica que la promoción no es 
buena en el colegio y por otro lado el público restante indica que es excelente la 
promoción en el colegio. Con respecto al posicionamiento un gran porcentaje indica que 
es buena, como también regular quiere decir que no les interesa mucho, como también un 
pequeño porcentaje indica que el posicionamiento es bajo como también el público 









The general objective of this research is to determine the relationship that exists between 
promotion and positioning in the clients of the I.E. Jorge Basadre, Chaclacayo - 2018. 
The justification presented in what responds to the theory, is that the present 
research serves for future research and in that way, can improve the information obtained. 
Regarding practice, this research will be used to make use of the information that was 
obtained, therefore the school, like the others surrounding the sector, can make use of the 
information given. In what involves the social institutions can be satisfied with this 
research and finally with respect to the methodology, other researchers can use our same 
tool to collect data as well as others. 
The methodology that has been used is not experimental-transversal, with a level 
of descriptive-correlational research of applied type and development under a quantitative 
approach. The data was obtained through the questionnaire that had 48 questions with a 
Likert scale, according to a sample of 36 people. 
The results show that there is a relationship between promotion and positioning in 
the IE Jorge Basadre clients, the results show that the promotion is good as another 
percentage shows that it is regular, meaning that they do not take much importance, as well 
as a percentage indicates that the promotion is not good at school and on the other hand the 
remaining audience indicates that promotion at school is excellent. Regarding positioning, 
a large percentage indicates that it is good, as well as regular means that it does not interest 
them much, as also a small percentage indicates that positioning is low as the remaining 


























1.1. Realidad Problemática 
El mundo de las marcas está cambiando dramáticamente; pero no todas las marcas 
comparten las mismas ideas. Mientras que la marca Google o Apple proporciona valor a 
través de sus servicios y productos sin tener la necesidad de usar intermediarios; las marcas 
de gran consumo están aún (o de nuevo) buscando nuevas estratégicas para no perder valor 
y relevancia para el consumidor. La rápida penetración de las marcas en el mundo es que 
la distribución sólo ha acelerado la frenética búsqueda de nuevas estrategias de relacionarse 
directamente con los consumidores. La promoción es de suma utilidad ya que el producto 
o servicio más útil fracasa si nadie sabe de su existencia de modo que la primera función 
de la promoción es informar y el otro es la persuasión ya que la competencia intensa entre 
las compañías genera una presión enorme sobre los programas promocionales de los 
vendedores. En una economía con oferta abundante de productos y/o servicios, los 
consumidores disponen de muchas alternativas para satisfacer, inclusive sus necesidades 
fisiológicas básicas. Al usar de manera adecuada la técnica de la promoción se genera un 
posicionamiento como marca y empresa, esto se debe a que se estimula al cliente, es por 
eso que se tuvo en cuenta que tan importante es la técnica para una organización ya sea la 
empresa pequeña, mediana o grande. 
Apple la forma en que se posiciono y ha sabido como promocionarse sin la necesidad de 
invertir tanto, es por saber enamorar a sus clientes y lo llegó hacer con el objetivo de no 
solo vender productos de calidad si no más que nada vender experiencias, estilo de vida y 
simplificar las tareas, de esta manera los consumidores percibían este tipo de ofertas 
positivamente. Esto lleva al resultado a que los propios usuarios de Apple hablen de su 
marca gracias a la excelente atención que reciben también por parte de la compañía. Como 
resultado a la calidad de sus productos, la buena atención por parte de la compañía y la 
campaña realizada para el último lanzamiento que fue su iPhone X, que solo utilizaron un 
video lanzado en la plataforma de YouTube, donde explicaban ciertas características del 
producto, esta es la forma en que se conectan con sus clientes y por la misma razón que ya 
está posicionado en el mercado, hace que un lanzamiento o comunicado se haga viral por 
sí solo, más que nada por sus usuarios. El resultado de ventas que obtuvieron 
trimestralmente es de 88.300 millones de Dólares, creciendo 13% con respecto al mismo 
periodo del año anterior y estableciendo un nuevo record trimestral histórico y un beneficio 
neto trimestral de 3,89 dólares por acción, lo que llega a hacer un crecimiento de 16% 
frente al mismo periodo del año pasado. 
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Como también se dio a conocer que a Nivel Nacional la empresa Entel, que dicha 
empresa que entra al Perú en el año 2014 en el mes de Octubre, tuvo un gran impacto, esto 
es debido a las grandes promociones que lanzaba, que era darles mejores beneficios que 
les daba las empresas que eran líder en el mercado, una de esas era que daba más datos 
móviles para el acceso a internet, mensajes ilimitados y estar presente en todas las ciudades 
del Perú, entre otras ofertas, eso produjo que la competencia líder actuará rápidamente y 
empezar a actuar para poder responder a las estrategias de la empresa Entel.  
El resulto que obtuvo desde su lanzamiento a diciembre del 2015 fue atraer a más del 10% 
del mercado peruano con 4 millones de clientes y se llegó a posicionar como el operador 
líder de portabilidad, según Osiptel. Entel tuvo 3 reconocimientos uno de ellos fue los 
premios Effie de Oro en Lanzamiento de nuevos Servicios y dos de plata en Promociones 
de Servicios y Servicios no financieros. 
A nivel local las pequeñas empresas abundan en su mayoría, pero muy pocos usan 
esta técnica de la promoción, ya que es muy escaso ver promociones por parte de estas, ya 
que no sienten con la necesidad de hacerlo por el motivo que no tienen el conocimiento de 
que tan importante es el resultado de usar esta técnica, ya que una buena promoción genera 
un incremento de ventas, conseguir nuevos clientes y posicionarse en el mercado. 
Dentro de la empresa existe la falta de promoción ya que no cuentan con el área de 
marketing, ni mucho menos personal con la capacidad de crear estrategias referentes al 
marketing. Tampoco tienen el conocimiento de que tan importante puede ser esta 
herramienta y que beneficios les puede traer al usarlo de la manera correcta.  
En lo que responde al posicionamiento a nivel mundial el caso de la cerveza Corona 
fue que el Grupo Modelo se ha había enfocado en abrir nuevos mercados dando especial 
importancia a Estados Unidos (87% de las ventas) donde el mercado de importadas 
representa 5% del total mientras que en toda América Latina este mercado no suma ni el 
1% de consumo. En un principio y debido a la falta de experiencia en el mercado 
internacional, el proceso de internacionalización de su marca no fue sencillo; se tuvieron 
que hacer varias pruebas para adecuar las estrategias antes de convertir a Corona en su 
marca global. El primer intento consistió en un nuevo diseño de empaque: botellines 
chaparros de color ámbar con una etiqueta con figuras de personajes mayas. Sin embargo, 
este cambio resultó ser un error cuando se dieron cuenta que los consumidores de 
California querían la misma cerveza que habían probado en Acapulco, Tijuana, etc. Por 
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esta razón, y para aprovechar el buen posicionamiento el diseño original, se decidió 
conservar la misma imagen: el envase de vidrio claro, de cuello largo, y la etiqueta que 
dice Corona Extra. Gracias esta estrategia, Corona se ha convertido en la cerveza de mayor 
venta entre las bebidas importadas por Estados Unidos. En el resto del mundo su éxito ha 
sido muy similar.  
Del mismo modo a nivel nacional existe casi un consenso entre los gerentes 
responsables de las marcas, por considerar a esta variable como la más importante dentro 
de un plan de marketing, reforzando su relevancia en épocas donde todos hablan de crear 
lovemarks y atender a consumidores emocionales. Pero, ¿por qué a pesar de que el 
posicionamiento de Audi es mayor en la percepción de calidad, valor y status que Toyota, 
en el Perú y en muchas partes del mundo, la segunda marca es más vendida que la primera? 
La respuesta es que, en una de las variables menos consideradas, pero probablemente igual 
de importantes: El Precio. Un claro ejemplo de esta disyuntiva, fue lo que pasó en nuestro 
país a finales de los 90 en el mercado de gaseosas: las marcas tradicionalmente líderes de 
esta categoría (Coca Cola e Inka Cola), tuvieron que reaccionar reduciendo drásticamente 
sus precios para contrarrestar a la creciente Kola Real, que en un lapso de solo 4 años, pasó 
de tener 2% a 18% en participación de mercado, revolucionando una industria que era 
dominada por marcas que habían construido su posicionamiento en la mente de los 
consumidores peruanos, a lo largo de muchos años.  
Por otro lado, a nivel local el posicionamiento se da en algunas micro empresas, 
como también las grandes que llegan a ser Metro, Plaza Vea, estas se dan por el simple 
hecho que ya están posicionadas como marca ya que son las únicas que quedan en el 
mercado. Los posicionamientos de las micro empresas se dieron por el buen trato, la 
calidad de sus productos o el lugar donde se encuentra posicionados esto llevo a que los 
clientes hagan el famoso marketing boca a boca lo cual hizo que estas micro empresas 
pudieran posicionarse en el ámbito local. Para poder posicionarse hace falta captar y 
satisfacer al cliente de lo cual muchas microempresas no tienen el conocimiento necesario 
para poder lograr estos objetivos por lo tanto esto nos lleva a la conclusión que la falta de 
información hace que las microempresas no puedan crecer a largo plazo. 
Dentro de la organización pudieron posicionarse en la zona que están ubicados y 
cercanas a ellos dentro del Distrito, como un buen colegio, esto se llevó a cabo por la 
calidad de servicio que se pudo brindar lo cual los llevo a que captaran la atención de los 
15 
 
clientes y fidelizarlos, de esta manera el colegio aún no está posicionado completamente 
en el distrito y distritos vecinos. 
La promoción y el posicionamiento llegará a hacer de gran utilidad para así mejorar 
el desarrollo de la I.E Jorge Basadre, se buscó tener relación en base a las dos variables, de 
esta manera cumplir con los objetivos que se plantearon referente a la organización. Estas 
dos variables son de suma importancia porque se ha llegado a tener referencia de los 
ejemplos internacionales como nacionales, lo cual los logros que se obtuvieron servirá 
como ayuda para poder aplicarlo en nuestra tesis.  
1.2. Trabajos Previos  
1.2.1. Antecedentes Internacionales  
En el ámbito internacional la presente investigación se sustenta en el trabajo de 
Orosco (2015) en la Universidad de Guayaquil de la facultad de Ciencias Administrativas, 
quien investigo sobre “Estrategias de Marketing y Posicionamiento de un determinado 
producto (Lavavajilla Tips) de la Compañía Calbaq” para optar el título de Ingeniería 
Comercial. Lo cual planteo como objetivo general diseñar estrategias de marketing y 
posicionamiento para el producto lavavajilla Tips de la compañía Calbaq S.A para el año 
2016 en la ciudad de Guayaquil. El tipo de investigación es descriptiva lo cual permitió 
conocer las necesidades de los consumidores finales de la ciudad de Guayaquil, donde 
determino los puntos de distribución al momento que deseaban adquirir los productos de 
limpieza para su hogar. Esto llevo a la conclusión que el 100% de las encuestas que 
realizadas prefieren lavavajillas en crema. En el mercado de Guayaquil la marca Axion 
tiene el 41% de la participación en el mercado. Los consumidores se encontraban en una 
edad de 18 años hasta más de 50 años, lo cual esto equivale a 34% de los consumidores 
que fueron encuestadas. Como también el autor indica que el lugar donde se adquiere el 
producto en lavavajillas es en los supermercados de la ciudad también conocida como el 
canal tradicional. El 60% de las consumidoras corresponde a la zona sur de la ciudad de 
Guayaquil esto se debe a que el mayor número de las encuestas se realizaron al sur de la 
ciudad, como también se determinó que un alto porcentaje correspondiente al 56% 
adquieren el producto por el precio y sin embargo un porcentaje de 43% indico que 
comprarían el producto por la calidad. 
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Aporte: Al autor le brinda la información de cómo la herramienta que utiliza es de 
utilidad, ya que da a conocer el consumo que hay en distintas zonas. 
Como también se puede observar otro antecedente del ámbito internacional de la 
presente investigación que se sustenta en el trabajo de Manosalvas (2014) de la Universidad 
Escuela Politécnica Estatal del Carchi, quien investigo sobre “Gestión de la marca UPEC 
y su posicionamiento en la provincia del Carchi” para optar el título de Ingeniero en 
Administración de Empresas y Marketing. Lo cual planteo como objetivo general 
Determinar si la gestión de la marca UPEC incide en el posicionamiento en la provincia 
del Carchi. Su modalidad de investigación es cuantitativa y cualitativa, que se orienta a 
profundizar los casos específicos y no a generalizar su importancia es cualificar y describir 
casos particulares que se dan en el entorno social de diferentes fases, que en si es una ayuda 
para llegar a entender la situación en la cual se presenta. El tipo de investigación es 
descriptiva – correlacional. Como conclusión se llevó a cabo un resultado no esperado ya 
que después de aplicar las encuestas y entrevistas botaron como resultado que la UPEC se 
encuentra posicionado en el puesto 5 que llega a hacer el 49% de las personas encuestadas, 
esto se debe a la mala utilización de estrategias comunicacionales, determinando un bajo 
posicionamiento de nuestra marca en las mentes de los estudiantes, padres de familia en la 
provincia, docentes, trabajadores y los funcionarios de la UPEC. La marca no llega a 
permitir comunicarse de manera masiva y segmentarle, con el fin de establecer 
personalidad y valores en el mercado o a su público objetivo y sobre todo poder llegar con 
un mensaje emocional a todo público objetivo. 
Aporte: La investigación ayuda al autor a la aplicación de la encuesta y otros 
instrumentos más a su investigación. 
Por otro lado, la presente investigación se sustenta en el trabajo de Valladares 
(2015) en la Escuela Superior de Politecnia del Litoral de la facultad de Ingeniería Marítima 
y Ciencia del Mar, quien investigo sobre "Analisis de las redes sociales como herramienta 
para la promoción de empresas turísticas”, para optar el grado de Licenciado en Turismo.  
Lo cual planteo como objetivo general el análisis de las redes sociales actuales y las 
estrategias para promocionar a las empresas turísticas. Es una investigación descriptiva, ya 
que es el estudio de segundo nivel que se encarga de la descripción de las características e 
interrelaciones de los elementos y componentes del objeto. Por lo tanto, se llegó a la 
siguiente conclusión. Que en base a la encuesta que se realizaron via on-line, que fue 
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elaborada y donde el 99% de las personas si saben que son las redes sociales, este resultado 
confirma que en la actualidad las redes sociales son un boom tecnológico y parte 
fundamental de la promoción de las empresas turísticas. 
Aporte: La investigación aporta información que el autor lo puede tomar en cuenta 
en su tesis, que llega a hacer, que la encuesta la puede realizar vía on-line. 
Como también se puede observar la presente investigación que sustenta Braco 
(2013) en la Universidad Rafael Urdaneta de Venezuela, ubicado en la ciudad de 
Maracaibo, quien investigo sobre “Estrategias promocionales para la captación de 
clientes en el área de repuestos y servicios del sector automotriz en el Municipio de 
Maracaibo” para optar la maestría en Administración de Empresas. Lo cual planteo como 
objetivo en formular las estrategias promocionales para la captación de clientes en el área 
de repuestos y servicios del sector automotriz, en el Municipio de Maracaibo. La 
investigación es de tipo descriptiva, su muestra seleccionado fue el Municipio de 
Maracaibo, con la finalidad de obtener una información útil. La técnica e instrumento que 
utilizaron fue la encuesta y los cuestionarios. La prueba piloto boto el siguiente resultado 
usando la fórmula del autor Chavez (2007), esta fue aplicada a 10 sujetos, las respuestas 
permitió determinar un coeficiente de confiabilidad para la variable estrategias 
promocionales de 0,81 lo cual indica que el instrumento fue de fuerte confiabilidad, como 
también para la variable captación de clientes que obtuvo como resultado 0.83 que llega a 
hacer el coeficiente de confiabilidad de estabilidad, indicando del mismo modo que es 
fuertemente confiable, siendo estas confiables para aplicarlo. Como resultado obtenido 
destacan que el área de repuestos del sector automotriz es fijada en base a la paridad 
competitiva. En otro cuadro se muestra como resultado que el 100% de las personas 
afirman que los asesores del área de repuestos y servicios se ocupan de conocer las 
necesidades actuales del cliente del sector automotriz en el Municipio de Maracaibo. 
Aporte: El autor de la tesis se apoya con esta investigación, respecto a cómo obtuvo 
el resultado de su prueba piloto, no usando el SPSS, si no formula de autores.  
1.2.2. Antecedentes Nacionales  
En el ámbito nacional la presente sustentación se sustenta en el trabajo de Perez 
(2015) en la Universidad Nacional de Trujillo de la facultad de Ciencias Económicas, quien 
investigo sobre “Promoción turística y demanda turística del sitio arqueológico 
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Marcahuamachucho, Región de la Libertad” para optar el grado de Licenciada en 
Administración. Lo cual planteo como objetivo general determinar la relación que existe 
entre la promoción turística y la evolución de la demanda turística del sitio arqueológico 
Marcahuamachuco, Región de la Libertad. Lo cual nos lleva a la conclusión que si la 
promoción turística se ha incrementado de cero (inexistente) a niveles de calificación 
promedio de 26.25; puntos y por su parte de la demanda turística se ha incrementado a una 
tasa promedio de 24.5% anual; entonces podemos afirmar que la hipótesis e investigación 
ha sido confirmada, en el sentido que existe una relación directa y efecto multiplicador 
entre el nivel de promoción Turística y la evolución de la Demanda Turística del sitio 
arqueológico Marcahuamachuco, Región de la Libertad. 
Aporte: Los resultados del trabajo brinda un aporte que realizando el cuestionario 
podemos discutir los resultados más relevantes con la presente investigación. 
En el ámbito nacional la presente sustentación se sustenta en el trabajo de Aguilar 
(2015) en la Universidad Nacional de Trujillo de la facultad de Ciencias Económicas, quien 
investigo sobre “Estrategias de Promoción y Publicidad para incrementar las ventas y 
mejorar el posicionamiento de mercado de la mype Pizzas Nativa Tarapoto” para optar 
el grado de Licenciado en Administración. Lo cual como objetivo general conocer que 
estrategias de promoción y publicidad incrementan las ventas y mejoran el posicionamiento 
en el mercado de los productos de la MYPE “Pizzas Nativa Tarapoto”. El tipo de 
investigación es descriptiva transversal y la técnica utilizada es la encuesta. Según los 
resultados que se obtuvieron indican que el 37,25% consume pizza en Dominos Pizza, el 
18,75% consume en Nativa Pizza, el 13,75% consume en en Café D’Mundo, el 11,50% 
consume en Pizzeria Sabores Peruanos, el 11,25% consume en Tambo’s Pizza y el 7,50% 
consume en Charles Pizzeria – Café. Esto concluye en que a través de las estrategias de 
promoción que se proponen se busca persuadir, informar y recordar a los clientes que 
ofrecemos una pizza de calidad para de esta manera incrementar las ventas y mejorar el 
posicionamiento de la pizzería. Se aposto por la estrategia de fidelización, generando una 
cartera de clientes mediante paquetes promocionales para empresas, precios especiales, etc. 
Según los resultados indican que los métodos que van a incrementar las ventas y mejorar 
el posicionamiento es utilizando la radio y como medio impreso el periódico.  
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Aporte: El trabajo da a conocer que la fidelización es pieza clave para tener un 
buen posicionamiento en el mercado, como también el uso de algunos medios de 
comunicación. 
Siguiendo con el ámbito nacional el presente trabajo de la autora Jiménez (2016) 
de la Universidad Señor de Sipan de la facultad de Ciencias Empresariales, quien investigo 
sobre “Gestión de marca y posicionamiento de comercial Pintura y Matizados MI 
KAREN, Bagua Grande – Amazonas” para optar el título de Licenciada en 
Administración. Planteo como objetivo general, determinar la relación entre la Gestión de 
Marca y Posicionamiento de Comercial Pintura y Matizados MI KAREN, Bagua Grande 
– Amazonas”. El tipo de investigación es correlacional, el diseño es no experimental. 
Según los resultados de ambas variables indican, que los 160 clientes encuestados 
percibieron una gestión de marca inadecuada, de ellos el 84,9%(124) califico el 
posicionamiento como débil, mientras que el 15,1% (22) lo considero fuerte, mientras que 
los 14 otorgaron una calificación de gestión de marca adecuada a la empresa. Estos 
resultados permitieron asegurar que un 95% de nivel de confianza la existencia de un grado 
de relación entre el nivel de gestión de merca y el nivel de posicionamiento bajo positivo 
según los clientes de Comercial Pinturas y Matizados MI KAREN.  
Aporte: El aporte que brinda al autor de la tesis es que si existe relación entre las 
dos variables, lo cual nos permite discutir con la presente investigación. 
Como también la autora Ramírez (2016). De la Universidad Señor de Sipan de la 
Facultada de Ciencias Empresariales, quien investigo sobre “Relación entre Marketing 
Mix y Posicionamiento en el restaurante Viva Mejor, Jamalca – Amazonas” para optar 
el título de Licenciada en Administración. Planteo como objetivo general, determinar la 
relación entre el marketing mix y el posicionamiento en el restaurante Viva Mejor, Jamalca 
– Amazonas. El tipo de investigación es descriptiva – correlacional, no experimental. El 
resultado obtenido en el alfa de cronbach del cuestionario de la variable independiente 
(Marketing Mix) es confiable ya que arrojo 0,582 y la variable dependiente 
(Posicionamiento) arrojo como resultado 0,671. Los resultados obtenidos en el coeficiente 
de correlación de Pearson si existe correlación entre la variable independiente y 
dependiente dado que obtiene un total de 0,316 siendo correlación positiva, por lo tanto, se 
acepta la hipótesis de trabajo y se rechaza la hipótesis nula. Se llegó a la conclusión que, si 
existe un coeficiente de correlación de Pearson, ya que como resultado obtuvo .316.  Por 
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otro lado, en cuanto al servicio se brinda un buen trato y atención, mantienen limpio y 
presentable el local, no ofrecen una correcta presentación de Menús, como también no 
ofrecen variedad de platos, con respecto a la porción del menú, si ofrece una porción 
correcta. Respecto a la promoción se debe utilizar cupones de descuento y degustaciones a 
los clientes. Por otro lado, tienen un bajo nivel de posicionamiento ya que no es reconocida 
por el público, su tiempo de espera es correcto, como también las azafatas brindan un buen 
trato amable al tomar los pedidos, también satisface la necesidad del cliente, los precios 
son justos a la competencia. 
Aporte: El aporte que brinda al autor es que las herramientas utilizadas como el alfa 
de cronbach y Pearson con confiables para elaborar el nivel de correlación y la 
confiabilidad. 
1.3. Teorías relacionadas al tema 
1.3.1. Promoción 
Según Bernal (2014) nos señala que la decisión que más comúnmente se tiende a 
identificar con el marketing es la promoción. Pero, en realidad, es solo una de las diferentes 
decisiones relacionadas con esta función en las empresas. La promoción como uno de los 
objetivos es incrementar la demanda se suele aprovechar para actividades como: comunicar 
información sobre el producto, marca, etc; posicionar los productos, adicionar el valor y 
controlar el volumen de ventas. (p. 255).  
Quiere decir que la promoción tiene como objetivo dar un paso muy importante 
para que la empresa pueda tener éxito, ya que es una herramienta muy importante que 
puede generar gran demanda y un gran posicionamiento en el mercado. 
Según Lamb, Hair, McDaniel. (2013). significa que la promoción incluye la 
publicidad, relaciones públicas, promoción de ventas y venta personal. El rol de la 
promoción en la mezcla de marketing es lograr intercambios mutuamente satisfactorios 
con los mercados meta informando, educando, convenciendo y recordándoles los 
beneficios de una organización o producto. (p. 533).  
Para poder captar la atención del consumidor se necesita usar una o las 5 opciones 
promocionales que llegan a hacer la publicidad, ventas personales, promoción de ventas y 
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relaciones públicas. La mezcla de estos factores ayuda en dar a conocer lo que una empresa 
quiere hacer llegar a sus clientes. 
Según Kerin, Rudelius, Hartley (2014) indican que el valor de la promoción es 
particular de la publicidad, de muchos servicios en mostrar las ventajas de comprar el 
servicio. Es valioso hacer hincapié en la disponibilidad, ubicación, calidad uniforme, 
servicios eficientes y cortes, asi como proporcionar una representación física del servicio 
o de un encuentro de servicio. (p. 321).  
Es de valor importancia ya que la publicidad que es una herramienta de la 
promoción sirve para poder mostrar las ventajas que tiene el producto o servicio. Es valioso 
mostrar y vender el producto o servicio como también fidelizar, de esa manera la 
promoción llega a hacer eficaz. 
1.3.1.1. Dimensiones de Promoción 
 
Según los autores Bernal (2014) como Lamb, Hair y McDaniel (2013) indican que 
la mezcla promocional son las siguientes herramientas que se utilizan para la promoción, 
que llega a incluir publicidad, relaciones públicas, venta personal y promoción de ventas. 
Por otro lado, los autores Kerin, Rudelius, Hartley (2014) incluyen el Marketing Directo 
como parte de la mezcla promocional que en breve se mostrará su significado y la 




Para Kerin, Rudelius, Hartley (2014) significa que es cualquier forma de 
comunicación no personal sobre una organización, producto, servicio o idea, pagada por 
un patrocinador identificado. El aspecto del pago en esta definición es importante por el 
espacio para el mensaje publicitario casi siempre tiene que comprarse. (p. 453) 
 
Para realizar publicidad se debe tener en cuenta que es un gasto necesario, para que 
de esa manera se pueda dar a conocer la marca, producto o servicio. Se da a conocer en 




Para Bernal (2014) significa que existen varios enfoques para realizar publicidad 
por parte de las empresas, lo cual la más conocidas son: publicidad persuasiva, comparativa 
y recordatorio. Los medios de publicidad son: televisión, radio, periódicos, correo directo, 
revistas, publicidad exterior, internet, otros canales. (p. 256) 
 
Se debe utilizar de manera adecuada cada medio de publicidad que existe, para cada 
medio se debe realizar diferente publicidad, la publicidad debe impactar en el consumidor, 
ser diferente a la de la competencia y mandar el mensaje breve que es vender tu producto 
o servicio.  
 
Para Lamb,Hair y McDaniel (2013) significa que casi todas las empresas que 
venden un producto o servicio utilizan alguna publicidad, ya sea en forma de una campaña 
de varios millones de dólares o un solo anuncio clasificado en un periódico. La publicidad 
es cualquier forma de comunicación pagada en forma impersonal en la que se identifica un 
patrocinador o empresa. (p. 533) 
 
La publicidad sirve para dar a conocer nuestro producto o servicio, dependiendo la 
empresa o las posibilidades que tienen para poder realizar una publicidad ya sea una 
campaña de corto o mediano plazo.  
 
B. Venta Personal  
 
Según Kerin, Rudelius y Hartley (2014) nos señala que se define como el flujo 
bidireccional de comunicación entre un comprador y un vendedor y que está diseñada para 
influir en la decisión de compra de una persona o grupo. A diferencia de la publicidad, la 
ventar personal por lo general supone comunicación personal entre el emisor y el receptor. 
(p.454) 
 
La mezcla promocional es eficaz ya que influye en la decisión de compra de un comprador 
o compradores, el vendedor está en la obligación de estar capacitado adecuadamente y 
tener una excelente comunicación con el cliente, de esta manera influye en el poder de 




Para Bernal (2014) significa que es la forma de interpersonal de la comunicación, 
mediante la cual la fuerza de ventas (vendedores) interactúan con los clientes y con los 
consumidores del público objetivo para cerrar ventas y entablar relaciones comerciales con 
ellos. (p. 256).  
 
Los vendedores como obligación tienen que interactuar con los clientes, crear un 
lazo de confianza entre ellos, ya que de esa manera el cliente se siente en un ámbito más 
seguro, de esta manera puede llegar a la venta final. 
 
Para Lamb,Hair y McDaniel (2013) significa que es una situación de compras que 
incluye una comunicación personal pagada entre dos personas en un intento por influir 
entre ellas. Los métodos tradicionales de la venta personal incluyen una presentación 
planeada con uno o más compradores probables, con el fin de lograr una venta. (p. 534) 
 
Es una forma donde se influye el poder de convencimiento, de esta manera se brinda 
también las características del producto o servicio o cualquier otra duda que tenga por parte 
del cliente. La buena comunicación también influye en la decisión de compra. 
 
C. Relaciones Publicas 
 
Según Kerin, Rudelius y Hartley (2014) indican que constituyen una forma de 
administración de la comunicación que trata de influir en los sentimientos, opiniones o 
creencias de los clientes, posibles clientes, accionistas, proveedores, empleados y otros 
públicos acerca de una empresa y sus productos o servicios. (p. 454).  
 
Las relaciones publicas tiene el alcance de influir en la toma de decisiones de los 
clientes, posibles clientes, accionista y entre otros. Influye en el sentido de querer adquirir 
el producto o servicio ya que esto se debe a la excelente comunicación que debe tener el 
emisor hacia el receptor. 
 
Según Bernal (2014). Significa que son el conjunto de acciones orientadas a 
establecer buenas interacciones con los clientes y consumidores, con el propósito de 
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obtener un referenciación positivo hacia los productos que ven reflejados en una buena 
imagen de la empresa, la marca y los bienes o servicios que ofrecen. (p. 257).  
 
Se tiene que estar orientado para relacionarse con los clientes, ya que es la imagen 
que brinda la empresa y de tal manera buscar la confiabilidad en los clientes, se debe de 
tener una buena comunicación y resolver todas las dudas que tienen los clientes ya sea el 
producto o servicio.  
 
Para Lamb,Hair y McDaniel (2013) significa que son la función de marketing que 
evalúa las actitudes públicas, identifica las áreas dentro de la organización en las que el 
público puede interesarse y emprende un programa de acción para lograr la comprensión y 
la aceptación públicas. (p. 535).  
 
Es donde los proveedores, los clientes, accionistas, funcionarios del gobierno, entre 
otros pueden llegar a comunicarse directamente con la empresa, de esta manera se crea la 
aceptación a cualquier punto de vista y a la comprensión. 
 
D. Promoción de Ventas 
 
Según Kerin, Rudelius y Hartley (2014) muestran que es un incentivo de corto 
plazo del valor ofrecido para despertar el interés en la compra de un bien o servicio. Las 
promociones de ventas se emplean de manera conjunta con la publicidad o las ventas 
personal y se ofrecen a intermediarios, así como a los consumidores finales. (p. 454).  
 
Los incentivos a corto plazo llegan a hacer de utilidad, ya que se crea un interés en 
el consumidor para así poder adquirir un servicio o producto. Estos incentivos se les puede 
otorgar a los clientes potenciales como a los nuevos clientes y de esta manera engancharlo 
con la marca. 
 
Según Bernal (2014). Consiste en otorgar incentivos de corto plazo a los 
consumidores o clientes potenciales, a los miembros del canal de distribución como 
también a los equipos de ventas, de esa manera se busca incrementar la compra como la 




Los incentivos a corto plazo, se les otorga a los clientes potenciales como los 
nuevos clientes, como también se les puede otorgar a los trabajadores, de esta manera se 
busca poder incrementar las compras o ventas ya sea de un producto o servicio. 
 
Para Lamb,Hair y McDaniel (2013) consiste en todas las actividades de marketing, 
distinta de la venta personal, la publicidad y las relaciones públicas, que estimulan las 
compras de los consumidores y la eficacia de los concesionarios. Es una herramienta a 
corto plazo que se utiliza para estimular incrementos inmediatos de demanda. (p. 535).  
 
Es una actividad que permite crecer la demanda de forma inmediata, esto depende 
que tan impactante llegue a hacer la estrategia de la promoción de ventas y el buen impacto 
que pueda llegar obtener.  
 
E. Marketing Directo  
 
Según Kerin, Rudelius y Hartley (2014) indican que usa la comunicación directa 
con los consumidores para generar respuesta en la forma de un pedido, una solicitud de 
más información o una visita a un establecimiento minorista. También tiene la ventaja de 
que puede personalizarse para adaptarse a las necesidades de mercados de destino 
específicos. Los mensajes pueden crearse y adaptarse con rapidez para facilitar la relación 
individual con los clientes. (p. 455) 
 
Esta opción es de utilidad para poder dar a conocer nuestro producto o servicio, así 
el futuro cliente se va sentir interesado, lo cual va generar un interés, por lo tanto, se debe 




El posicionamiento consiste en proyectar una imagen definida del producto en la 
mente del consumidor. Eso es difícil de lograr y se debe a la gran competencia que existe 
en todos los mercados. Por esto, hay que hacer que el consumidor piense en solo una marca 
para escoger un producto, lo cual hace más complicada la decisión. Para aumentar la 
posibilidad de que una marca sea recordada, esta debe tener una imagen única. 
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Al querer posicionarse como marca y empresa, se debe tener en cuenta que se tiene 
que mostrar al cliente una imagen única para asi poder posicionarnos en la mente de ellos, 
diferenciarnos de la competencia y al ya conseguir es cuestión de mantenerlo buscando 
estrategias nuevas o mejorando la que está planteada. 
Para darse una idea de lo que busca el cliente, existe un procedimiento llamado 
mapas conceptuales, con el cual se logra una asociación de ideas, que representan de 
manera gráfica la imagen que el consumidor tienen de las marcas que compiten en el 
mercado juntos con sus preferencias. 
Según Lovelock y Wirtz (2015) define que “el posicionamiento se relaciona con la 
creación, comunicación y mantenimiento de las diferencias relevantes que los clientes 
observarán y considerarán valiosas, así la empresa tiene mayores probabilidades de 
desarrollar una relación de largo plazo con aquellos. Ya que los clientes actuales y posibles 
van a ver un producto, marca u organización con relación la competencia. El 
posicionamiento que los gerentes entiendan las preferencias de sus clientes meta, sus 
conceptos de valorar y las características de las ofertas de sus competidores.” (p. 159).  
El posicionamiento es pieza clave para una empresa ya que se debe crear una 
relación con tus futuros clientes y tus clientes potenciales, como también se debe dar a 
conocer la diferenciación de la marca, producto, etc con la competencia, para esto se debe 
crear buenas estrategias de posicionamiento y remodelando diferentes estrategias para que 
así el cliente no lo perciba de forma sencilla.  
Según Mir, J. (2015), nos señala que “el posicionamiento es el proceso de 
posicionar (ubicar) un producto, una marca, una empresa, una idea, un país o incluso un 
individuo en el hueco de la mente humana. Es un sistema para encontrar ventanas abiertas 
en la mente, encontrar ese hueco y ocuparlo.” (p. 19).  
El posicionamiento no solo indica en posicionar un producto o una marca, abarca 
en lo general hasta ya sea un país, por lo tanto se debe buscar ese espacio en la mente 
humana para poder ocuparlo de forma permanente o a un largo plazo. 
Según Lamb,Hair y McDaniel (2013) indican que llega a hacer desarrollo de 
cualquier mezcla de marketing depende del posicionamiento, un proceso que influye en la 
percepción general que los clientes potenciales tienen en una marca, línea de productos u 
27 
 
organización. La posición es el lugar que un producto, marca o grupo de productos ocupa 
en la mente del consumidor en relación con las ofertas de la competencia. 
Es parte del desarrollo de cualquier mezcla de marketing, lo cual es debido 
dependiendo del posicionamiento de la marca o producto, este proceso influye en los 
clientes potenciales. Es de suma importancia ocuparse en la mente del consumidor a pesar 
de las ofertas que brinda la competencia. 
Para poder posicionarnos se debe tener en cuenta cómo podemos satisfacer las 
necesidades del mercado ya sea creando un producto que pueda satisfacer las necesidades 
un grupo específico y como también debemos aprovechar los grupos a donde satisfacemos 
de gran manera, enfocarnos en ese grupo de personas y ser lo primero que se les viene a la 
cabeza. 
1.3.3.Dimensiones de Posicionamiento  
 
Según los autores Lamb,Hair y McDaniel (2013) indican que las bases del 
posicionamiento incluyen atributos, precio y calidad, uso o aplicación, usuarios del 
producto, clase de producto, competidor y emoción. Por otro lado, los autores Lovelock y 
Wirtz (2015) incluyen como su base del posicionamiento a los competidores, las marcas y 
el precio, y por el ultimo el autor Mir, J. (2015) muestra las siguientes bases del 
posicionamiento, que incluye precios, uso del producto, liderazgo, número 2 y marca. De 
este modo muestran sus significados en los siguientes párrafos.  
 
A. Atributo  
 
Según Lamb,Hair y McDaniel (2013) muestra que un producto se asocia con un atributo, 
característica o beneficio para el cliente. Kleenex diseño un pañuelo desechable que 
contiene sustancias que matan gérmenes en un esfuerzo por diferencia su producto de los 
pañuelos  competidores.(p.282) 
 
Es el valor agregado que le da al producto para diferenciarse de la competencia y de esa 





B. Precio y Calidad. 
 
Según Lamb,Hair y McDaniel (2013) señala que esta base para el posicionamiento 
puede hacer hincapié en el precio y como una señal de calidad o el precio bajo como un 
indicativo de valor. Target, el comercializador en masa, desarrollo una interesante posición 
en base al precio y la calidad. Se trata de una “tienda de descuento de alto nivel”, que se 
apega a los precios bajos, pero ofrece mejor diseño y una calidad más alta que la mayoría 
de cadena  de  descuentos.(p.283) 
 
El precio y la calidad llega a hacer una base importante para el posicionamiento ya que 
impacta de manera eficaz con el cliente, de esta manera se crea estrategias donde se pueda 
resaltar el valor que tiene el producto o servicio. 
 
Según Lovelock y Wirtz (2015), nos indica que “una empresa tiene que entender 
con claridad sus costos, el valor creado para los clientes y la estrategia de fijación de precios 
de sus competidores. Asimismo, las empresas deben cuidar que sus escalas de precios no 
se vuelvan complejas y difícil de comparar, para esto se debe tomar buenas decisiones antes 
de fijar los precios, ya que esto puede confundir a los clientes y provocar acusaciones de 
conducta poco ética, perdida de la confianza e insatisfacción del cliente. (p. 162) 
 
Para poder lanzar precios se debe tomar en cuenta muchas decisiones, verlo del 
lado empresarial como de un cliente, siempre yendo de la mano con la calidad. Se debe 
tener una buena toma de decisiones ya que de eso depende que demanda tendrá la empresa.  
 
Para Mir, J. (2015) que da a entender que los precios altos son eficaces no solo en 
marcas y productos de lujos, si no como también en otros productos que llegan a hacer 
comunes. Como también pone como ejemplo sobre los precios bajos, lo cual un ejemplo 
de ello es la marca DIA, cuando va a un supermercado, busca un producto determinado de 
la marca y por ende ya sabe que esa marca es de precio bajo. (p. 131) 
 
Los precios altos no siempre dan a entender que son productos de lujos, sino 
también los productos comunes, pero en la gran mayoría cuentan con valores agregados 
referente al lugar donde está ubicado la tienda como también el costo de producción, entre 
otros factores y sobre los precios bajos el significado que se da es referente que por tener 
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esos precios se posicionan en la mente del cliente, ya que el cliente siempre buscará reducir 
la economía.  
 
C. Uso o Aplicación. 
 
Según Lamb,Hair y McDaniel (2013) señalan que el énfasis en los usos o 
aplicaciones puede ser un medio eficaz de posicionar un producto entre los competidores. 
El licor Kahlúa utilizó la publicidad para señalar 228 formas de consumir el producto. 
 
Se buscó la manera de resaltar las funcionas y utilidad que tiene el producto, de esta manera 
genera las impresiones y los intereses en el público. 
 
D. Usuarios del Producto 
 
Según Lamb,Hair y McDaniel (2013) muestran que esta base se enfoca en la 
personalidad o el tipo de usuario. Zales Corporation tiene varios conceptos de joyerías, 
cada uno posicionado para un diferente usuario. La tienda Zales atienden a consumidores 
de mediana edad con estilos tradicionales. Sus tiendas Gordon’s atraen a clientes un tanto 
mayores con apariencias contemporánea. Guild esta posicionada para consumidores de 
altos ingresos de mayores de 50. (p. 283) 
 
Se enfoca especialmente en públicos objetivos, lo cual también genera un trato 
personalizado, compromiso con la persona y una relación entre empresa y cliente. Esto 
llega a generar un posicionamiento eficaz en la mente del consumidor ya que se crea un 
lazo de confianza difícil de olvidar. 
 
Para Mir, J. (2015) que indica un claro ejemplo de los usuarios del producto que 
son hombres y mujeres, se trata de posicionarse en sus mentes. Un claro ejemplo es la 
marca Axe que esta que está enfocado al público adolescente masculino, con ese enfoque 
la marca ha llegado a conseguir una posición competitiva clara y simple y como otro 
ejemplo se tiene la marca Nosotros enfocado especialmente para las mujeres adolescentes. 




Cuando la marca se restringen sus beneficios a un solo sexo, pueda crear una 
posición en la mente del cliente ya sea masculino o femenino, de esta manera llega a tener 
un enfoque más centrado ya que las marcas tienen solo un público objetivo, sacrificando 
otros públicos. 
E. Clase de Producto. 
Según Lamb,Hair y McDaniel (2013) relata que el objetivo de esta base es 
posicionar el producto según se le relaciona con una categoría en particular; por ejemplo, 
posicionar una marca de margarina frente a la mantequilla. De forma alterna, los productos 
se pueden desligar de una categoría.  
Productos similares, con el mismo uso, de esta manera se posicionan ya que son 




Según Lamb,Hair y McDaniel (2013) señala que el posicionamiento frente a los 
competidores forma parte de cualquier estrategia de posicionamiento. El posicionamiento 
original del servicio de renta de automóviles Avis como el número de dos frente a Hertz 
ejemplifica el posicionamiento frente a competidores específicos. (p. 283) 
 
Los competidores formas estrategias para poder diferenciarse de la competencia, 
dándole valor agregado a sus servicios o productos, de esta forma buscan como impactar 
al consumidor y posicionarse en su mente frente a los competidores. 
 
Para Lovelock y Wirtz (2015), significa que es poco realizar que la organización 
intente atraer a todos los compradores potenciales de un mercado, ya que los clientes tienen 
necesidades, conductas de compra y hábitos diferentes y con frecuencia lo cual están muy 
dispersos. Además, que el internet está facilitando el ingreso de nuevos tipos de 
competidores, lo cual eleva competitividad en muchos mercados e industrias a un nivel 
frenético. Las empresas necesitan enfocar sus esfuerzos en los clientes a quienes podría 
atender mejor. En términos de marketing enfocarse significa ofrecer una mezcla de 
productos relativamente estricta para un mercado específico. (p. 164).  
 
La competencia en un mercado ya sea de distintos productos o servicios se está 
expandiendo ya que están saliendo mas emprendedores que pueden satisfacer las 
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necesidades de un pequeño sector Esto lleva también a que el internet es una herramienta 
muy importante en la actualidad, es obligatorio tener como identificarte mediante redes 




Según Lamb,Hair y McDaniel (2013) señala que el posicionamiento que utiliza la 
emoción se enfoca en la forma en la cual el producto hace sentir a los clientes. Varias 
empresas utilizan esta estrategia. Por ejemplo, la campaña “Just Do It” de Nike no decía a 
los consumidores a que se refería, pero la mayoría percibía el mensaje emocional de logro 
y valentía. (p. 283) 
 
La emoción llega a hacer un factor importante en el posicionamiento, los clientes 
sienten que ya tiene un vínculo con la marca y de esta manera se inicia la fidelización de 
los clientes. 
 
H. Marca  
 
Según Lovelock y Wirtz (2015), nos indica “que la marca llega a hacer un 
componente intangible pero critico de lo que representa una compañía. Un consumidor, 
por lo general, no tiene una relación con un producto o servicio, pero puede tener relación 
con una marca. En parte, una marca es un conjunto de promesas. Implica confianza, 
consistencia y un conjunto definido de expectativas. Las marcas más fuertes tienen un lugar 
en la mente del consumidor y cuando se habla de ella casi todo el mundo piensa en la 
misma cosa.” (p. 161).  
 
La marca es de suma importancia, ya que se busca crear un lazo de confianza con 
el cliente, de esto modo permite que nos posicionemos en la mente del consumidor y ser la 
primera opción cuando necesita un servicio o producto. 
 
Para Mir, J. (2015). Que da a conocer que, si eres una marca preferida en el 
mercado, debes ser la mejor. Se puede llegar a conseguir esta posición a partir de los datos 
de los consumidores. Brinda como ejemplo un comercial que tiene el mensaje de “Nueva 




Ser la marca preferida en el mercado es un factor importante, ya que el cliente va a 
tener un compromiso con la marca. Para lograr ese objetivo se debe crear estrategias de 
posicionamiento y así llegar a hacer la marca preferida del público.  
I. Liderazgo  
 
Para Mir, J. (2015) indica que se trata de fijar en la mente de los consumidores que 
se tiene la marca que más vende en su categoría. El liderazgo en ventas es una gran palanca 
de confianza. El público piensa que por ser la marca número uno en ventas es la mejor, las 
personas no pueden equivocarse, en este posicionamiento aporta singularidad. (p. 132) 
 
Por ser la marca número uno en ventas, crea en el publico una seguridad que es el 
mejor producto por lo tanto se crea el posicionamiento en los clientes y los posibles 
clientes. El público llegaría a hacer un factor importante para este factor.  
 
J. Numero 2 
 
Para Mir, J. (2015) da a entender que, si una marca no ocupa la posición como 
número uno en el mercado, puede ocupar como número dos, para esto se debe luchar para 
lograr ser el numero dos dentro del mercado. Tener el puesto número dos en categorías 
grandes puede llegar a tener mucho valor. (p. 132) 
 
Ser el número dos en el mercado, te hace ser parte de ser uno de los líderes en el 
mercado, esto es de suma importancia, ya que el cliente buscará un sustito al líder que 
posiciona el mercado. 
1.4. Formulación del Problema 
1.4.1. Problema General  
¿Cuál es la relación entre promoción y posicionamiento en los clientes de la I.E 
Colegio Jorge Basadre, Chaclacayo – 2018? 
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1.4.2. Problema Específico 
¿Cuál es la relación entre publicidad y posicionamiento en los clientes de la I.E 
Colegio Jorge Basadre, Chaclacayo – 2018? 
¿Cuál es la relación entre ventar personal y posicionamiento en los clientes de la 
I.E Colegio Jorge Basadre, Chaclacayo – 2018? 
¿Cuál es la relación entre marketing directo y posicionamiento en los clientes de la 
I.E Colegio Jorge Basadre, Chaclacayo – 2018? 
1.5. Justificación de la Investigación 
Teórica 
El presente trabajo servirá de aportación, ya que podrá ser usado para próximas 
investigaciones, las cuales pueden profundizar más el tema, mediante diversas formas que 
existen, investigando la relación que existe entre la promoción y el posicionamiento. 
Practica  
Del mismo modo en la justificación práctica, apreciamos que la promoción y el 
posicionamiento es una herramienta importante para las empresas como organizaciones, 
gracias a nuestra realidad problemática hemos podido conocer la efectividad que ha tenido 
estas dos herramientas, en la actualidad se conoce que la empresa Apple es una de las más 
posicionadas en el mundo, en los próximos años las pequeñas empresas pueden seguir esos 
pasos de estrategias promocionales como de posicionamiento, de esa manera poder crecer 
como marca.  
Social 
Haciendo un análisis desde una perspectiva social, el presente trabajo puede servir 
para los colegios de los sectores aledaños, como también para las pequeñas instituciones 
privadas que recién empiezan a entrar al sector educativo, ya que van a poder contar con 
el conocimiento de si existe relación entre promoción y posicionamiento. 
Metodología 
Por otro lado, desde un punto de vista metodológico, podemos dar 
información de la importancia de conocer las características que tienen los 
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clientes, además de los factores que incurren al momento de preferir un 
determinado bien, en base a ello que alternativas o acciones deben considerar las 
instituciones para poder tener en cuenta la creación de estrategias de promoción 
y posicionamiento, ya que se sabe que los clientes perciben el uso de estas 
herramientas. 
1.6. Hipótesis  
1.6.1. Hipótesis General 
La promoción se relaciona con el posicionamiento en los clientes de la I.E Colegio 
Jorge Basadre, Chaclacayo – 2018 
1.6.2. Hipótesis Específicas 
La publicidad se relaciona con el posicionamiento en los clientes de la I.E Colegio 
Jorge Basadre, Chaclacayo – 2018 
La venta personal se relaciona con el posicionamiento en los clientes de la I.E 
Colegio Jorge Basadre, Chaclacayo – 2018 
El marketing directo se relaciona con el posicionamiento en los clientes de la I.E 
Colegio Jorge Basadre, Chaclacayo – 2018 
1.7. Objetivos de la Investigación  
1.7.1. Objetivo General  
Determinar la relación entre promoción y posicionamiento en los clientes de la I.E 
Colegio Jorge Basadre, Chaclacayo – 2018. 
1.7.2. Objetivo Especifico  
Determinar la relación entre publicidad y posicionamiento en los clientes de la I.E 
Colegio Jorge Basadre, Chaclacayo – 2018. 
Determinar la relación entre ventar personal y posicionamiento en los clientes de la 
I.E Colegio Jorge Basadre, Chaclacayo – 2018. 
Determinar la relación entre marketing directo y posicionamiento en los clientes de 





























2.1. Diseño de la Investigación  
2.1.1. Diseño 
Diseño No-experimental-Transversal debido a que no manipularemos ninguna 
variable, por lo que según Valderrama (2014) lo define que es una investigación sistemática 
y empírica, en la que las variables independientes no se manipulan, porque ya están dadas. 
Las inferencias sobre las relaciones entre variables se realizan sin intervención o influencia 
directa y dichas relaciones se observan tal y como se han dado en su contexto natural. (p. 
67). Respecto al tipo podemos manifestar que tendrá un corte transversal, debido a que los 
datos obtenidos serán en un solo momento, en este caso según Valderrama (2014) define 
que los diseños transversal o transeccional recolectan datos en un solo momento, en un 
tiempo único. Su propósito es describir variables y analizar su incidencia e interrelación en 
un momento dado y en forma simultánea. (p.68).  
2.1.2. Tipo  
Es de tipo aplicada, así como nos indica Valderrama (2014) que indica que se busca 
conocer para hacer, actuar, construir, modificar; le preocupa la aplicación inmediata sobre 
una realidad concreta. Este tipo de investigación es el que se realizan o deben realizar los 
egresados del pre y post grado de las universidades para conocer la realidad. (p.39).  
2.1.3. Nivel de Investigación 
El nivel de la presente investigación es descriptiva-correlacional, pues detallará 
conceptualmente las variables; asimismo Valderrama (2014) señala que, en comparación 
con la naturaleza poco estructurada de los estudios exploratorios, requiere considerable 
conocimiento del área que se investiga para formular las preguntas específicas que busca 
responder. (p.92).  
Como segundo punto, esta investigación es de carácter correlacional, que busca 
conocer la relación existente entre dos variables de estudio y estimar en qué medida la 
variación de una de ellas afecta la otra. Por lo tanto, Valderrama (2014) nos señala que 
“este tipo de estudios tiene como finalidad conocer la relación o grado de asociación que 
exista entre dos o más conceptos, categorías o variables en una muestra o contexto en 
particular. En ocasiones sólo se analiza la relación entre dos variables, pero con frecuencia 
se ubican en el estudio vínculos entre tres, cuatro o más variables.” (p.44).  
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2.2. Variable y Operacionalización  
2.2.1. Definición Conceptual 
Variable 1: Promoción 
Según Bernal (2014) nos señala que la decisión que más comúnmente se tiende a 
identificar con el marketing es la promoción. Pero, en realidad, es solo una de las diferentes 
decisiones relacionadas con esta función en las empresas. La promoción como uno de los 
objetivos es incrementar la demanda se suele aprovechar para actividades como: comunicar 
información sobre el producto, marca, etc; posicionar los productos, adicionar el valor y 
controlar el volumen de ventas. 
Variable 2: Posicionamiento 
Según Mir, J. (2015), nos señala que “el posicionamiento es el proceso de 
posicionar (ubicar) un producto, una marca, una empresa, una idea, un país o incluso un 
individuo en el hueco de la mente humana. Es un sistema para encontrar ventanas abiertas 
en la mente, encontrar ese hueco y ocuparlo.” (p. 19).  
2.2.2. Definición Operacional 
Variable 1: Promoción  
Según Kerin, Rudelius y Hartley (2014) Para comunicarse con los consumidores, 
las empresas pueden usar una o más de las cinco opciones promocionales: publicidad, 
ventas personales, promoción de ventas, relaciones públicas y marketing directo.  
Para poder captar la atención del consumidor se necesita usar una o las 5 opciones 
promocionales que llegan a hacer la publicidad, ventas personales, promoción de ventas, 
relaciones públicas y marketing directo. (p.453).  
Publicidad 
Según Kerin, Rudelius y Hartley (2014) es cualquier forma de comunicación no 
personal sobre una organización, producto, servicio o idea, pagada por un patrocinador 
identificado. La publicidad tiene que ver con los medios masivos de información (como 
televisión, radio y revistas), que no son personales y no tienen un ciclo de retroalimentación 
inmediato como las ventas personales. (p. 453).  
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La publicidad va de la mano con los medios de comunicación ya que esto no viene 
a hacer una comunicación personal, esto puede generar que la empresa tenga buena 
demanda o no, dependiendo el tipo de publicidad y como la gente lo podido captar.  
Venta Personal  
Según Kerin, Rudelius y Hartley (2014) nos señala que se define como el flujo 
bidireccional de comunicación entre un comprador y un vendedor y que está diseñada para 
influir en la decisión de compra de una persona o grupo. A diferencia de la publicidad, la 
ventar personal por lo general supone comunicación personal entre el emisor y el receptor. 
(p. 454) 
Esta opción de la mezcla promocional es muy efectiva ya que influye bastante en 
la decisión de compra de un comprador o compradores, por el hecho de que el vendedor 
estaría capacitado adecuadamente y tendría el poder convencimiento para poder llegar 
adecuadamente al cliente.  
Relaciones Publicas 
Según Kerin, Rudelius y Hartley (2014) indican que constituyen una forma de 
administración de la comunicación que trata de influir en los sentimientos, opiniones o 
creencias de los clientes, posibles clientes, accionistas, proveedores, empleados y otros 
públicos acerca de una empresa y sus productos o servicios. (p. 454).    
Las relaciones publicas puede llegar a influir en la toma de deciones de los clientes, 
posibles clientes, accionista y entre otros. Influye en el sentido de querer adquirir el 
producto o servicio ya que esto se debe a la excelente comunicación que debe tener el 
emisor hacia el receptor. 
Promoción de Ventas 
Según Kerin, Rudelius y Hartley (2014) muestran que es un incentivo de corto 
plazo del valor ofrecido para despertar el interés en la compra de un bien o servicio. Las 
promociones de ventas se emplean de manera conjunta con la publicidad o las ventas 
personal y se ofrecen a intermediarios, así como a los consumidores finales. (p. 454) 
Los incentivos a corto plazo llegan a hacer de utilidad, ya que crea un interés en el 
consumidor para así adquirir un servicio o producto. Estos incentivos se les puede otorgar 
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a los clientes potenciales como a los nuevos clientes y de esta manera engancharlo con la 
marca. 
Marketing Directo 
Según Kerin, Rudelius y Hartley (2014) indican que usa la comunicación directa 
con los consumidores para generar respuesta en la forma de un pedido, una solicitud de 
más información o una visita a un establecimiento minorista. También tiene la ventaja de 
que puede personalizarse para adaptarse a las necesidades de mercados de destino 
específicos. Los mensajes pueden crearse y adaptarse con rapidez para facilitar la relación 
individual con los clientes. (p. 455). 
Esta opción es útil para dar a conocer nuestro producto o servicio, así el futuro 
cliente se va sentir interesado lo cual va generar un interés por lo tanto se debe dar una 
imagen para que así poder captarlo completamente. 
Variable 2: Posicionamiento 
Según Lamb,Hair y McDaniel (2013) indican que llega a hacer desarrollo de 
cualquier mezcla de marketing depende del posicionamiento, un proceso que influye en la 
percepción general que los clientes potenciales tienen en una marca, línea de productos u 
organización. La posición es el lugar que un producto, marca o grupo de productos ocupa 
en la mente del consumidor en relación con las ofertas de la competencia. (p. 282) 
También nos resalta los atributos para poder posicionarse que son: el precio, 
calidad, color, envase, servicio prestado. Estos reciben una respuesta diferencia por parte 
de los consumidores. 
Atributo  
Según Lamb,Hair y McDaniel (2013) muestra que un producto se asocia con un 
atributo, característica o beneficio para el cliente. Kleenex diseño un pañuelo desechable 
que contiene sustancias que matan gérmenes en un esfuerzo por diferencia su producto de 
los pañuelos competidores. (p. 282) 
Es el valor agregado que le da al producto para diferenciarse de la competencia y 




Precio y Calidad 
Según Lamb,Hair y McDaniel (2013) señala que esta base para el posicionamiento 
puede hacer hincapié en el precio y como una señal de calidad o el precio bajo como un 
indicativo de valor. Target, el comercializador en masa, desarrollo una interesante posición 
en base al precio y la calidad. Se trata de una “tienda de descuento de alto nivel”, que se 
apega a los precios bajos, pero ofrece mejor diseño y una calidad más alta que la mayoría 
de cadena de descuentos. (p. 282)  
El precio y la calidad llega a hacer una base importante para el posicionamiento ya 
que impacta de manera eficaz con el cliente, de esta manera se crea estrategias donde se 
pueda resaltar el valor que tiene el producto o servicio. 
Uso o Aplicación 
Según Lamb,Hair y McDaniel (2013) señalan que el énfasis en los usos o 
aplicaciones puede ser un medio eficaz de posicionar un producto entre los competidores. 
El licor Kahlúa utilizó la publicidad para señalar 228 formas de consumir el producto. (p. 
283) 
Se buscó la manera de resaltar las funcionas y utilidad que tiene el producto, de esta 
manera genera las impresiones y los intereses en el público. 
Usuarios del Producto 
Según Lamb,Hair y McDaniel (2013) muestran que esta base se enfoca en la 
personalidad o el tipo de usuario. Zales Corporation tiene varios conceptos de joyerías, 
cada uno posicionado para un diferente usuario. La tienda Zales atienden a consumidores 
de mediana edad con estilos tradicionales. Sus tiendas Gordon’s atraen a clientes un tanto 
mayores con apariencias contemporánea. Guild esta posicionada para consumidores de 
altos ingresos de mayores de 50. (p. 283) 
Se enfoca especialmente en públicos objetivos, lo cual también genera un trato 
personalizado, compromiso con la persona y una relación entre empresa y cliente. Esto 
llega a generar un posicionamiento eficaz en la mente del consumidor ya que se crea un 




Clase de Producto 
Según Lamb,Hair y McDaniel (2013) relata que el objetivo de esta base es 
posicionar el producto según se le relaciona con una categoría en particular; por ejemplo, 
posicionar una marca de margarina frente a la mantequilla. De forma alterna, los productos 
se pueden desligar de una categoría. (p. 283) 
Productos similares, con el mismo uso, de esta manera se posicionan ya que son 
productos alternos y quizás de menor precio como también de mejor calidad. 
Competidor 
Según Lamb,Hair y McDaniel (2013) señala que el posicionamiento frente a los 
competidores forma parte de cualquier estrategia de posicionamiento. El posicionamiento 
original del servicio de renta de automóviles Avis como el número de dos frente a Hertz 
ejemplifica el posicionamiento frente a competidores específicos. (p. 283) 
Los competidores formas estrategias para poder diferenciarse de la competencia, 
dándole valor agregado a sus servicios o productos, de esta forma buscan como impactar 
al consumidor y posicionarse en su mente frente a los competidores. 
Emoción 
Según Lamb,Hair y McDaniel (2013) muestra que el posicionamiento que utiliza 
la emoción se enfoca en la forma en la cual el producto hace sentir a los clientes. Varias 
empresas utilizan esta estrategia. Por ejemplo, la campaña “Just Do It” de Nike no decía a 
los consumidores a que se refería, pero la mayoría percibía el mensaje emocional de logro 
y valentía. (p. 283) 
La emoción llega a hacer un factor importante en el posicionamiento, los clientes 








2.2.3 Matriz de Operacionalización.  
Tabla 1: Tabla de Operacionalización de Variables 
 
 
Variable  Dimensión Indicadores Instrumento Ítems Escala de Medición 



























Tabla 1: Tabla de Operacionalización de Variables 
 



















Precio y Calidad 
Posicionamiento 25-26 
Descuentos 27-28 
Uso o Aplicación 
Usos 29-30 
Publicidad 31-32 
Usuarios del Producto 
Personalidad 33-34 
Tipo de Usuario 35-36 




 Estrategias 41-42  
Competidor Posicionamiento 43-44   
Emoción Sentimiento 45-46  
 Mensaje Emocional  47-48  
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2.3. Población y Muestra 
2.3.1. Población  
Según Valderrama (2014), nos señala que “una vez que se ha definido cuál será la 
unidad de muestreo/análisis, se procede a delimitar la población que va a ser estudiada y 
sobre la cual se pretende generalizar los resultados. Así, una población es el conjunto de 
todos los casos que concuerdan con una serie de especificaciones.” (p. 174).  
En esta investigación se realizará un muestreo aleatorio de 160 clientes de la I.E Jorge 
Basadre, se procede a determinar la muestra, para ello se utilizará la siguiente formula: 
𝑛 =
𝑁𝑥𝑍2𝑥 𝑝 𝑥 𝑞
𝑑2(𝑁 − 1) + 𝑍2 𝑥 𝑝 𝑥 𝑞
 
N= Tamaño de Población = 160 
Z= Nivel de confianza = (1.96) 
P: Probabilidad de éxito = (0.05) 
Q= probabilidad de fracaso = (0.95) 
d= Límite máximo permisible = 0.05 
 
𝑛 =
160𝑥1.962𝑥 0.05 𝑥 0.95
0.052(250 − 1) + 1.962 𝑥 0.05 𝑥 0.95
= 113 
𝑛 = 113 
Unidad de Análisis 
La unidad de análisis estará representada por los clientes de la I.E Jorge Basadre, que 





2.4. Técnica e instrumentos de recolección de datos, validez y confiabilidad.   
2.4.1. Técnica  
La técnica a utilizar en este proyecto es la “encuesta”, ya que ha podido demostrar 
ser eficaz en diversos campos de investigación. Según Valderrama (2014). Nos señala que 
recolectar datos implica elaborar un plan detallado de procedimientos que nos conduzca a 
reunir datos con un propósito específico. (p. 194).  
2.4.2. Instrumento de recolección de datos 
El instrumento a emplear es un cuestionario; el esquema del mismo consta de 48 
enunciados, los cuales se crean de la selección de las 12 dimensiones, así cada pregunta 
cuenta con 05 alternativas; la elección de los participantes debe ser espontanea, por lo mismo 
la prueba es individual y sin restricción de tiempo. Según Valderrama (2014). Nos muestra 
que los instrumentos son los medios materiales que emplea el investigador para recoger 
conocimientos o escalas de actitudes.  (p. 195). 
Tabla 2: Tabla de Instrumento de recolección de datos. 
Variables Técnicas Instrumentos 
Promoción Encuesta Cuestionario sobre 
Promoción. 
Posicionamiento Encuesta Cuestionario sobre 
Posicionamiento. 
 
2.4.3. Validez de los instrumentos 
El instrumento ha sido validado mediante la validez de contenido a través del juicio 
de expertos, cuyo resultado se muestra a continuación. Según Valderrama (2014). Nos indica 
que “Todo instrumento de medición debe ha de reunir dos características: validez y 
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confiabilidad. Ambas son de suma importancia en la investigación científica porque los 
instrumentos que se van a utilizar deben ser precisos y seguros.” (p. 196).  
Según los resultados de la validación por juicio de expertos, el instrumento es 
aplicable, la misma que se halla en el rubro “Bueno”, lo que significa que el instrumento de 
investigación para la variable: Promoción y Posicionamiento, es válido para medir dichas 
variables. La validación lo podemos observar al final, en anexos. 
2.2.4 Confiabilidad 
Se determinó el grado de confiabilidad de esta investigación se realizó en una 
encuesta modelo, aplicando un cuestionario de ítems tipo Likert de 5 puntos a 36 clientes, el 
cual se obtuvo el alfa de Cronbach. 
Tabla 2  













Interpretación: El alfa de Cronbach, dio como resultado .926, eso quiere decir que 
el instrumento es confiable. 
 
 N % 
Casos Válido 10 100.0 
Excluidoa 0 .0 










2.5. Métodos de análisis de datos 
 
El análisis de datos para la presente investigación se realizará y dará el método 
estadístico descriptivo a través del Software Estadístico SPSS v.24 cuyo procedimiento se 
relata a continuación. 
La información que se recopilo a través de la aplicación de los instrumentos, se 
procesará en el Software Estadístico SPSS v. 22; el mismo que almacenará los datos para 
luego proceder a realizar los cálculos y proporcionar la información relevante para el estudio 
de investigación. 
Para el análisis de los datos se realizará un análisis descriptivo, donde se ejecutará la 
síntesis e interpretación, posteriormente, los resultados se presentarán en tablas y gráficas de 
barras, las cuales se elaborarán para cada dimensión; dichas gráficas mostrarán el resultado 
general de los datos obtenidos de la unidad de análisis.  
2.6. Aspecto técnicos  
En el presente trabajo de investigación se elaborará cumpliendo principios éticos 
mediante el cual el investigador asume el compromiso de respetar la veracidad de los 
resultados, la confidencialidad de los datos suministrados, a respetar la propiedad intelectual, 
así como respetar la autonomía y anonimato de los encuestados, en la cual no se consignará 
































2.7. Análisis descriptivos de los resultados estadísticos.  
 
Tabla 4  











Interpretación: Según la Tabla 4, la variable promoción y la variable 
posicionamiento, en el total de la muestra encuestada, nos indica que las dos variables tienen 
medias diferentes, por lo que su desviación estándar también es diferente para ambas 
variables, lo cual nos da una idea previa que la distribución entre ambas variables no llega a 








 Promoción Posicionamiento 
N Válido 36 36 
Perdidos 0 0 
Media 2.47 2.53 
Mediana 2.50 3.00 
Moda 3 3 
Desviación estándar 1.055 .910 
Varianza 1.113 .828 
Mínimo 1 1 
Máximo 4 4 
Suma 89 91 
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Tabla 5  
Variable 1 Promoción 
 
Interpretación: Según la tabla 5, referente a la variable promoción del total de 
personas que fueron encuestadas que vienen a hacer 36, se obtuvo los siguientes resultados. 
El 30.6% de los encuestados representado por 11 personas, respondieron que la promoción 
es buena para que el colegio pueda tener en cuenta que tan importante es el uso de esta 
herramienta y de cómo lo toman en cuenta. Así mismo, el 27,8% representado por 10 
personas, manifiesta lo regular que es la promoción, ya que no toman mucha importancia a 
esta herramienta. 
Tabla 6 
Variable 2. Posicionamiento 
Posicionamiento 





Válido Bajo 5 13.9 13.9 13.9 
Regular 12 33.3 33.3 47.2 
Bueno 14 38.9 38.9 86.1 
Excelente 5 13.9 13.9 100.0 
Total 36 100.0 100.0  
 
Interpretación: Según la tabla 6, de la segunda variable que viene a ser el 
posicionamiento, obtuvimos los siguientes resultados. 
Promoción 
 Frecuencia Porcentaje Porcentaje válido 
Porcentaje 
acumulado 
Válido Bajo 8 22.2 22.2 22.2 
Regular 10 27.8 27.8 50.0 
Bueno 11 30.6 30.6 80.6 
Excelente 7 19.4 19.4 100.0 
Total 36 100.0 100.0  
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En un 38.9% de los encuestados que llega a hacer 14 personas, manifestaron que el 
posicionamiento es bueno para el colegio, ya que esa manera se llegaría a posicionar como 
uno de las mejores instituciones en el sector educativo de la localidad. Así mismo el 33.3% 
de las personas encuestadas, manifiestan que el posicionamiento es regular, ya que no le 
toman importancia a que tan importante es esta herramienta para que esa manera la 
institución tenga mejor prestigio en el sector. 
Tabla 7 
 Dimensión 1. Publicidad 
 
Interpretación: Según la tabla 7, compuesta por la dimensión uno de la 
investigación que es la publicidad. Se obtuvo los siguientes resultados del total de personas 
encuestadas.  
Un 44.4% de los encuestados, que son 16 personas, manifestó que la publicidad es buena 
para dar a conocer los servicios, instalaciones y la calidad que brinda la institución. Del 
mismo modo el 30.6% de las encuestados que son 11 personas, manifiestan que la publicidad 
es regular, esto quiere decir que no le toman la gran importancia. Como también el 13.9% 
de los encuestados, que son 5 personas, no tienen el conocimiento del efecto que causa la 
publicidad y que es gran ayuda para el colegio. Por otro lado, el 11.1% de los encuestados 
que llega a ser 4 personas, conocen muy bien lo importante que es la publicidad para la 
institución.  
Publicidad 
 Frecuencia Porcentaje Porcentaje válido 
Porcentaje 
acumulado 
Válido Bajo 5 13.9 13.9 13.9 
Regular 11 30.6 30.6 44.4 
Bueno 16 44.4 44.4 88.9 
Excelente 4 11.1 11.1 100.0 











Interpretación: Según la tabla 8, analizaremos los resultados referentes a la 
dimensión dos que llega a hacer la venta personal, donde se obtuvo los siguientes datos: 
Un 52.8% de los encuestados, que llega a ser 19 personas, manifestaron que la venta personal 
es bueno, ya que hasta la actualidad el colegio tiene un contacto directo con el cliente de esa 
manera puede mejorarlo. Así mismo el 19.4% de los encuestados que son 7 personas, 
manifiestan que la venta personal es regular, es decir que no lo consideran tan importante. 
Del mismo modo el 16.7 de los encuestados que llegan a ser 6 personas, indican que es bajo 
por el hecho que no tienen el conocimiento de que esta mezcla promocional ayuda en 
fidelizar al cliente. Por otro lado, el 11.1% de los encuestados que llegan a ser 4 personas, 
tienen el conocimiento necesario de que esta actividad es importante para la institución. 
Tabla 9  
Dimensión 3. Marketing Directo 
Venta Personal 
 Frecuencia Porcentaje Porcentaje válido 
Porcentaje 
acumulado 
Válido Bajo 6 16.7 16.7 16.7 
Regular 7 19.4 19.4 36.1 
Bueno 19 52.8 52.8 88.9 
Excelente 4 11.1 11.1 100.0 
Total 36 100.0 100.0  
Marketing Directo 
 Frecuencia Porcentaje Porcentaje válido 
Porcentaje 
acumulado 
Válido Bajo 7 19.4 19.4 19.4 
Regular 12 33.3 33.3 52.8 
Bueno 12 33.3 33.3 86.1 
Excelente 5 13.9 13.9 100.0 
Total 36 100.0 100.0  
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Interpretación: Según la tabla 9, referente a la dimensión número tres que es sobre 
el marketing directo, se obtuvo los siguientes resultados:  
El 33.3% de los encuestados que llegan a ser 12 personas, indican que el marketing directo 
es bueno por la comunicación directa que hay con el cliente y colaboradores. Así mismo la 
misma cantidad de 33.3% encuestados que son 12 personas, manifiestan lo regular que es el 
marketing directo, no cuentan con la información completa de lo útil que llega a hacer. Así 
mismo el 19.4% de los encuestados que son 7 personas, indican que el marketing directo es 
bajo. Por otro lado, el 13.9% de encuestados que llega a ser 5 personas indican lo contrario, 
que es excelente para poder aplicarlo en la institución. 
2.8. Prueba de Hipótesis 
Prueba de Normalidad   
Hipótesis de normalidad  
H0 La distribución estadística de la muestra es normal 
H1 La distribución estadística de la muestra no es normal  
Nivel de sig. i  = error 5%  = 0,05     (95%,  Z = +/- 1.96)  
Decisión:  
Sig. e < sig. i → se rechaza la H0  
Sig. e > sig. i  → se acepta H0 
 
Tabla 10 
Prueba de Normalidad  
 
 
Interpretación: Según la tabla 10, observamos los resultados referentes a la 
normalidad de la muestra donde se puede observar que los estadísticos son diferentes por 
Pruebas de normalidad 
 
Kolmogorov-Smirnova Shapiro-Wilk 
Estadísticos gl Sig. Estadísticos gl Sig. 
V1 (Agrupada) .192 36 .002 .875 36 .001 
V2 (Agrupada) .226 36 .000 .881 36 .001 
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cada variable. Esto quiere decir que la distribución estadística no es normal, se usó también 
la prueba de Shapiro-Wilk ya que nuestra muestra está conformado por menos de 50 
elementos. Así mismo el valor de significancia encontrado nos dio como resultado 0.01, es 
decir un valor a la significancia de la investigación por lo tanto llegamos a la conclusión de 
que se acepta la hipótesis planteada. 
 
2.8.1. Tipificación de la Investigación.  
a. Las investigaciones paramétricas.  
Los estadísticos son paramétricos si cumplen las siguientes condiciones  
 
 las variables deben ser cualitativas  
 La muestra debe ser normal   
 las varianzas de las muestras o variables deben ser iguales  
b. Las investigaciones no paramétricas. Son investigaciones en las cuales no se 
cumplen las condiciones de una investigación paramétrica. Es decir, para que una 
investigación no sea paramétrica es suficiente con que una de las condiciones de la muestra 
paramétrica sea diferente. 
 
2.9. Prueba de Hipótesis General  
Planteamiento de Hipótesis General 
HG: Existe relación entre promoción y el posicionamiento en los clientes  
de la I.E. Jorge Basadre N° 1217, Chaclacayo – 2018 
H0: No existe relación entre promoción y el posicionamiento en los clientes  
de la I.E. Jorge Basadre N° 1217, Chaclacayo - 2018 
H1: Si existe relación entre promoción y el posicionamiento en los clientes  
de la I.E. Jorge Basadre N° 1217, Chaclacayo – 2018 
Valor sig.: α= 0.05  (95%,  Z = +/- 1.96)  
 Criterios:   
  Sig. e < sig. i → se rechaza la H0  
















Interpretación: En la tabla 11, se observa que 11 trabajadores indicaron que la 
promoción es buena con un posicionamiento donde señalan que bajo es 1, regular 4, bueno 
4 y excelente 2. Por otro lado 7 clientes manifestaron que la promoción es excelente con un 
posicionamiento regular de 1, bueno 5 y excelente 1.  
 
Tabla 12  
Prueba de Hipótesis General 
Correlaciones 
 V1 (Agrupada) V2 (Agrupada) 
Rho de Spearman V1 (Agrupada) Coeficiente de correlación 1.000 .352* 
Sig. (bilateral) . .035 
N 36 36 
 V2 (Agrupada) Coeficiente de correlación .352* 1.000 
Sig. (bilateral) .035 . 
N 36 36 
Interpretación: Según la tabla número 12, analizando la el rho de spearman el valor 
de significancia encontrado fue de 0.35, lo cual nos permite tomar una decisión de aceptar o 
rechazar la hipótesis planteada, que llego a salir a menor al valor de significancia de la 
investigación que es 0.05. Por lo tanto, se puede decir que se acepta la hipotesis alterna y 
Tabla cruzada Promoción*Posicionamiento 
 
Posicionamiento 
Total Bajo Regular Bueno Excelente 
Promoción Bajo Recuento 3 2 3 0 8 
Regular Recuento 1 5 2 2 10 
Bueno Recuento 1 4 4 2 11 
Excelente Recuento 0 1 5 1 7 
Total Recuento 5 12 14 5 36 
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rechazamos la hipotesis nula. A su vez, el coeficiente de correlación es de 0.352, el cual 
corresponde a una correlación positiva baja según la tabla de coeficiente de Spearman. 
(Tabla 13).  
Tabla 13. 
Coeficiente de Correlación por Rangos de Spearman 
Coeficiente de Correlación por Rangos de Spearman 
Valor de Coeficiente r (positivo o negativo) Significado 
-0.7 a -0.99 Correlación negativa alta 
-0.4 a – 0.69 Correlación negativa moderada 
-0.2 a -0.39 Correlación negativa baja 
-0.1 a -0.19 Correlación negativa muy baja 
0 Correlación nula 
0.01 a 0.19 Correlación positiva muy baja 
0.2 a 0.39 Correlación positiva baja 
0.4 a 0.69 Correlación positiva moderada 
0.7 a 0.990 Correlación positiva alta 
 
2.10. Prueba de Hipotesis Especifica  
2.10.1. Hipotesis Especifica 01 
HE: existe relación entre publicidad y el posicionamiento en los clientes  
de la I.E. Jorge Basadre N° 1217, Chaclacayo – 2018 
H0: No existe relación entre publicidad y el posicionamiento en los clientes  
de la I.E. Jorge Basadre N° 1217, Chaclacayo – 2018 
H1: Si existe relación entre publicidad y el posicionamiento en los cliente  
de la I.E. Jorge Basadre N° 1217, Chaclacayo – 2018 
Valor significancia: α = 0.05     (95%,  Z = +/- 1.96)  
Criterios:   
p< α se rechaza h0   
p> α se rechaza h1   




Tabla Cruzada Publicidad y Posicionamiento 02  
 
Tabla cruzada Publicidad*Posicionamiento 
 
Posicionamiento 
Total Bajo Regular Bueno Excelente 
Publicidad  Bajo Recuento 1 3 1 0 5 
Regular Recuento 2 2 7 0 11 
Bueno Recuento 2 6 4 4 16 
Excelente Recuento 0 1 2 1 4 
Total Recuento 5 12 14 5 36 
 
Interpretación: En la tabla 14, se observa que 16 trabajadores indicaron que la 
publicidad es buena con un posicionamiento donde señalan que bajo es 2, regular 6, bueno 
4 y excelente 4. Por otro lado 4 clientes manifestaron que la promoción es excelente con un 
posicionamiento regular de 1, bueno 2 y excelente 1.  
 
Tabla 15 
Prueba de Hipotesis Especifica  
Correlaciones 
 D1 (Agrupada) V2 (Agrupada) 
Rho de Spearman D1 (Agrupada) Coeficiente de correlación 1.000 .261 
Sig. (bilateral) . .125 
N 36 36 
V2 (Agrupada) Coeficiente de correlación .261 1.000 
Sig. (bilateral) .125 . 
N 36 36 
 
Interpretación: Según la tabla número 15, analizando la el Rho de spearman el 
valor de significancia encontrado fue de 0.125 lo cual nos permite tomar una decisión de 
aceptar o rechazar la hipótesis planteada, que llego a salir a mayor al valor de significancia 
de la investigación que es 0.05. Por lo tanto, se puede decir que se rechaza la hipótesis 
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alterna y aceptamos la hipótesis nula. A su vez, el coeficiente de correlación es de 0.251, el 
cual corresponde a una correlación positiva baja según la tabla de coeficiente de Spearman. 
(Tabla 15). 
 
2.10.2. Hipotesis Especifica 02 
HE: existe relación entre venta personal y el posicionamiento en los clientes  
de la I.E. Jorge Basadre N° 1217, Chaclacayo – 2018 
H0: No existe relación entre venta personal y el posicionamiento en los clientes  
de la I.E. Jorge Basadre N° 1217, Chaclacayo – 2018 
H1: Si existe relación entre venta personal y el posicionamiento en los clientes  
de la I.E. Jorge Basadre N° 1217, Chaclacayo – 2018 
Valor significancia: α = 0.05     (95%,  Z = +/- 1.96) 
Criterios:   
p< α se rechaza h0   
p> α se rechaza h1   
Donde p es igual al valor de significancia (sig.) 
Tabla 16 
Tabla Cruzada Venta Personal y Posicionamiento  
 
Tabla cruzada Venta Personal*Posicionamiento 
 
Posicionamiento 
Total Bajo Regular Bueno Excelente 
Venta Personal Bajo Recuento 1 3 2 0 6 
Regular Recuento 0 3 2 2 7 
Bueno Recuento 4 5 8 2 19 
Excelente Recuento 0 1 2 1 4 
Total Recuento 5 12 14 5 36 
 
Interpretación: En la tabla 16, se observa que 19 trabajadores indicaron que la 
publicidad es buena con un posicionamiento donde señalan que bajo es 4, regular 5, bueno 
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8 y excelente 2. Por otro lado 4 clientes manifestaron que la promoción es excelente con un 
posicionamiento regular de 1, bueno 2 y excelente 1. 
Tabla 17  
Hipotesis Especifica 02 
Correlaciones 
 D2 (Agrupada) V2 (Agrupada) 
Rho de Spearman D2 (Agrupada) Coeficiente de 
correlación 
1.000 .127 
Sig. (bilateral) . .462 
N 36 36 
V2 (Agrupada) Coeficiente de 
correlación 
.127 1.000 
Sig. (bilateral) .462 . 
N 36 36 
 
Interpretación: En la tabla 17, se observa que el valor de significancia encontrado 
es de 0,462, lo cual nos indica que es mayor a la significancia de la investigación que es 
0.05. Concluyendo que se rechaza la hipótesis alterna. Y aceptamos la hipótesis nula, así 
mismo el coeficiente de correlación fue de ,127 indicando que existe una relación positiva 
muy baja.   
 
2.10.3. Hipótesis Especifica 03 
 
HE: existe relación entre marketing directo y el posicionamiento en los clientes  
de la I.E. Jorge Basadre N° 1217, Chaclacayo – 2018 
H0: No existe relación entre marketing directo y el posicionamiento en los  
clientes de la I.E. Jorge Basadre N° 1217, Chaclacayo – 2018 
H1: Si existe relación entre marketing directo y el posicionamiento en los clientes  
de la I.E. Jorge Basadre N° 1217, Chaclacayo – 2018 
Valor significancia: α = 0.05 (95%,  Z = +/- 1.96)  
Criterios:   
p< α se rechaza h0   
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p> α se rechaza h1   
Donde p es igual al valor de significancia (sig.) 
 
Tabla 18  










Interpretación: En la tabla 18, se observa que 12 trabajadores indicaron que la 
publicidad es buena con un posicionamiento donde señalan que bajo es 0, regular 2, bueno 
9 y excelente 1. Por otro lado 5 clientes manifestaron que la promoción es excelente con un 
posicionamiento regular de 2, bueno 1 y excelente 2. 
 
Tabla 19  







Tabla cruzada Marketing Directo*Posicionamiento 
 
Posicionamiento Total 
Bajo Regular Bueno Excelente  
Marketing 
Directo 
Bajo Recuento 4 3 0 0 7 
Regular Recuento 1 5 4 2 12 
Bueno Recuento 0 2 9 1 12 
Excelente Recuento 0 2 1 2 5 
Total Recuento 5 12 14 5 36 
Correlaciones 
 D3 (Agrupada) V2 (Agrupada) 
Rho de Spearman D3 (Agrupada) Coeficiente de 
correlación 
1.000 .546** 
Sig. (bilateral) . .001 
N 36 36 
V2 (Agrupada) Coeficiente de 
correlación 
.546** 1.000 
Sig. (bilateral) .001 . 
N 36 36 
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Interpretación: En la tabla 19, se observa que el valor de significancia encontrado 
es de 0,001, lo cual nos indica que es menor a la significancia de la investigación 
que es 0.05. Concluyendo que se acepta la hipótesis alterna. Y rechazamos la 
hipótesis nula, así mismo el coeficiente de correlación fue de ,546 indicando que 













































4.1. Discusión por objetivos.  
 
En la investigación realizada se planteó como objetivo general determinar la relación 
que existe entre promoción y posicionamiento en los clientes de la I.E Colegio Jorge Basadre 
N° 1217, Chaclacayo – 2018. Ramírez (2016) en su tesis “Relación entre marketing mix y 
posicionamiento en el restaurante Viva Mejor, Jamalca – Amazonas”, de la Universidad 
Señor de Sipan, planteo como objetivo general determinar la relación entre el marketing mix 
y el posicionamiento en el restaurante Viva Mejor, Jamalca – Amazonas.  
 
4.2. Discusión por metodología.  
 
La investigación es de diseño no experimental-transversal de nivel descriptivo 
correlacional. Ramírez (2016) en su tesis “Relación entre marketing mix y posicionamiento 
en el restaurante Viva Mejor, Jamalca – Amazonas”, de la Universidad Señor de Sipan, 
utilizo la metodología de que su investigación es descriptiva – correlacional, no 
experimental. 
 
4.3. Discusión por resultados  
 
Tomando en cuenta uno de los resultados más resaltante de esta investigación fue la 
primera dimensión que es la Publicidad, lo cual dio como resultado que el 44.4% manifestara 
que la publicidad es buena, como también el 30.6% manifestó que la publicidad es regular, 
Así mismo el 13.9% manifestaron que la publicidad es baja. Por otro lado el 11.1% 
manifestaron que la publicidad es excelente. Como también se llega a tomar en cuenta los 
resultados más resaltantes de la investigación de Ramírez (2016) en su tesis llamado 
“Relación entre marketing mix y posicionamiento en el restaurante Viva Mejor, Jamalca 
– Amazonas”, que aplico una encuesta a los trabajadores con respecto a la presentación 
correcta de los menús, tenemos al 67% está en total desacuerdo (TD) mientras que el otro 
33% está en Total Acuerdo (TA).  
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Con respecto a la variedad de los platos un 67% de los trabajadores encuestados está 
en total desacuerdo (TD) y el 33% está en Total Acuerdo (TA) en que el Restaurante Viva 
Mejor. Con respecto a la porción del menú el 100% de los trabajadores encuestados está en 
total acuerdo (TA).  
 
Así mismo los resultados de la parte descriptiva de la investigación obtuvo como 
resultado en la correlación de las variables 0.352, obtenido este resultado según la tabla de 
correlaciones de spearman llega a corresponder a una correlación positiva baja. Por otro 
lado, la tesis de Ramírez (2016) llamado “Relación entre marketing mix y posicionamiento 
en el restaurante Viva Mejor, Jamalca – Amazonas”, el autor utiliza la correlación de 
Pearson lo cual arrojo como resultado 0.671, esto manifiesta que, según la tabla de 
correlaciones, es una correlación positiva moderada.  
 
Por otro lado, en la parte inferencial obtuvimos como resultado que se acepta la 
hipótesis alterna y se rechaza la hipótesis nula. En la tesis de Ramirez (2016) llamado 
“Relación entre marketing mix y posicionamiento en el restaurante Viva Mejor, Jamalca 
– Amazonas”, acepta la hipótesis alterna y rechaza la hipótesis nula. 
 
4.4. Discusión por conclusión  
Según los resultados obtenidos en la parte estadística se observa que la variable 
promoción guarda relación con el posicionamiento. Lo cual significa que los clientes 
perciben la promoción y el posicionamiento, por lo tanto, se debe de contar estrategias de 
estas herramientas.  
En la tesis de Ramírez (2016) llamada “Relación entre marketing mix y 
posicionamiento en el restaurante Viva Mejor, Jamalca – Amazonas”, señalan que, si 







4.5. Discusión por teorías relacionadas.  
Como base teórica del estudio desarrollaron dos teorías relacionadas a la variable de 
investigación. Para la primera variable Promoción se tuvo como dimensiones a la publicidad, 
venta personal, relaciones públicas, promoción de ventas y marketing directo.  
La teoría utilizada para segunda variable fue del posicionamiento donde se encuentra 
las dimensiones del atributo, precio y calidad, uso o aplicación, usuario del producto, clase 













































En la presente investigación se llegó a las siguientes conclusiones:  
Se comprueba que los resultados obtenidos a través del estadístico de Rho de 
Spearman si existe relación positiva baja, como también la hipótesis general es aceptada ya 
que tiene como resultado 0.035 que llega a hacer menor al valor de significancia de la 
investigación de 0.05, por lo tanto, podemos afirmar que la promoción si tiene relación con 
el posicionamiento en los clientes de la I.E Jorge Basadre.  
 
Con los resultados obtenidos mediante el Rho de Spearman, la primera hipótesis 
especifica el cual no fue aceptada como verdadera ya que el valor de significancia es de 
0.125, por lo tanto, se acepta la hipótesis nula, existe una correlación positiva baja ya que 
tiene resultado .261, por lo tanto, podemos afirmar que no existe relación entre publicidad 
y posicionamiento en los clientes de la I.E Jorge Basadre. 
 
Pasando la segunda hipótesis especifica con los resultados obtenidos en el Rho de 
Spearman el cual también rechaza la hipótesis alterna y acepta la hipótesis nula, esto es 
debido al resultado obtenido que es 0.462, existe una correlación de .127 indicando que 
existe una correlación positiva muy baja. Entonces se puede afirmar que tampoco existe 
relación entre venta personal y el posicionamiento en los clientes de la I.E Jorge Basadre.  
 
Por último, la tercera hipótesis especifica brinda como resultado con el Rho de 
Spearman el cual, si acepta la hipótesis alterna y rechaza la hipótesis nula, ya que arrojó 
como resultado 0.001, también existe una correlación positiva moderada ya que el 
resultado obtenido es de .546. Por lo tanto, se afirma que si existe relación entre marketing 






























6.1. Recomendaciones  
Como primera recomendación de acuerdo a los resultados obtenidos confirmando 
la relación entre variables de promoción y posicionamiento. La institución debe tener en 
consideración que tan importante son estas herramientas del Marketing, ya que eso se ve 
reflejado en las opiniones de los clientes de la I.E Jorge Basadre.  
 
En la segunda recomendación se tiene en cuenta que la dimensión tres que es 
marketing directo guarda relación con el posicionamiento, esto es debido a que esta 
dimensión influye en la manera de fidelizar a los clientes y posicionarse en la mente de 
ellos, es por ello que se recomienda de mejorar el contacto directo que se tiene con el 
cliente y generar estrategias. 
 
En la tercera recomendación según los resultados obtenidos en el estudio a las 
dimensiones que son publicidad y venta personal que no guardan relación con el 
posicionamiento, se debe a que los clientes no perciben la publicidad que la institución 
genera como tampoco perciben que la venta personal sea eficiente y agradable, se 
recomienda en parte a la publicidad contar con la publicidad on-line como también 
haciendo publicidad impresa y en recomendación a la venta personal, contar con el 
personal adecuada y capacitado, como también con una comunicación que pueda distinguir 



































- Aguilar, M. (2015). Estrategias de promoción y publicidad para incrementar las 
ventas y mejorar el posicionamiento de mercado de la Mype Pizza Nativa Tarapoto. (Titulo 
en Licenciado de Administración). Universidad Nacional de Trujillo, La Libertad. 
- Braco, Y. (2013). Estrategias de promocionales para la captación de clientes en el 
área de repuestos y servicios del sector automotriz en el Municipio Maracaibo (Maestría en 
Administración de Empresas). Universidad Rafael Urdaneta, Venezuela. 
- Bernal, C. (2014). Introducción a la administración de las organizaciones. (Segunda 
Edición). Colombia: Pearson 
- Jimenez, K. (2016). Gestión de marca y posicionamiento de comercial Pintura y 
Matizados MI KAREN, Bagua Grande – Amazonas. (Título de Licenciada en 
Administración). Universidad Señor de Sipan, La Libertad. 
- Kerin, R., Hartley, S., Rudelius, W. (2014). Marketing (Decima edición). México: 
Infagón 
- Lamb,C; Hair.J; McDaniel, C. (2013). Marketing. México: Edamsa Impresiones S.A. 
de C.V  
- Lovelock. C. y Wirtz, J. (2015). Marketing de servicios personal, tecnología y 
estrategia. (septima Edición).  México: Pearson Educación  
- Mir, J. (2015). Posicionarse o desaparecer. España: Graficas Dehon.  
- Manosalvas, C. (2014). Gestión de la marca UPEC y su posicionamiento en la 
provincia del Carchi. (Título de Ingeniero de Administración de Empresas y Marketing). 
Universidad Escuela Politecnica Estatal de Carchi. 
- Orosco, L. (2015). Estrategias de Marketing y Posicionamiento de un determinado 
producto (Lavavajilla Tips) de la Compañía Calbaq (Titulo de Ingeniería Comercial). 
Universidad de Guayaquil, Ecuador. 
- Pérez (2015). “Promoción turística y demanda turística del sitio arqueológico 
Marcahuamachucho, Región de la Libertad”. (Título de Licenciado en Administración) 
Universidad Nacional de Trujillo, Trujillo.  
72 
 
- Ramírez, C. (2016). “Relación entre Marketing Mix y Posicionamiento en el 
restaurante Viva Mejor, Jamalca – Amazonas”. (Título de Licenciado en Administración). 
Universidad Señor de Sipan, La Libertad. 
- Valladares, M. (2015). Análisis de las redes sociales como herramienta para la 
promoción de empresas turísticas. (Título de Licenciado en Turismo). Escuela Superior de 
Politécnica del Litoral. Ecuador. 
- Valderrama, S. (2014). Pasos para elaborar proyectos de investigación científica. 












































Problema Principal Objetivo General Hipótesis General Variable 1 





necesidades de mercado. 








36 clientes (censal) 
Técnicas e instr. de 
recolección de datos:  
Técnica: Encuesta 
Instrumento:  





¿Cuál es la relación que existe entre 
promoción y posicionamiento en los 
clientes de la I.E Jorge Basadre, 
Chaclacayo – 2018? 
 
1) 
Determinar la relación que existe 
entre promoción y 
posicionamiento  en los clientes 
de la I.E Jorge Basadre, 




La promoción tiene relación 
significativa con el 
posicionamiento  en los clientes 
de la I.E Jorge Basadre, 
Chaclacayo – 2018 
Promoción 
 
Problemas Secundarios Objetivos Específicos Hipótesis Específicas Variable 2 
Asociar, beneficio, 
posicionamiento, valor, usos, 
publicidad, personalidad, tipo 






¿Cuál es la relación que existe entre 
publicidad y posicionamiento en los 
clientes de la I.E Jorge Basadre, 




Determinar la relación que existe 
entre publicidad y 
posicionamiento en los clientes 
de la I.E Jorge Basadre, 
Chaclacayo – 2018 
 
1) 
La publicidad se relaciona 
significativamente con el 
posicionamiento en los clientes 
de la I.E Jorge Basadre, 





¿Cuál es la relación que existe entre 
ventar personal y posicionamiento  en 
los clientes de la I.E Jorge Basadre, 




Determinar la relación que existe 
entre ventar personal y 
posicionamiento  en los clientes 
de la I.E Jorge Basadre, 
Chaclacayo – 2018? 
 
2) 
La venta personal se relaciona 
significativamente con el 
posicionamiento en los clientes 
de la I.E Jorge Basadre, 




¿Cuál es la relación que existe entre 
marketing directo y posicionamiento en 
los clientes de la I.E Jorge Basadre, 




Determinar la relación que existe 
entre marketing directo y 
posicionamiento en los clientes 
de la I.E Jorge Basadre, 




El marketing directo se relaciona 
significativamente con el 
posicionamiento en los clientes 
de la I.E Jorge Basadre, 





 Tabla 21 





Informe de Originalidad, Turnetin 
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Cuestionario de la Variable 1: Promoción 
Promoción y Posicionamiento en los clientes de la I.E Jorge Basadre N°1217, Chaclacayo - 
2018 
Señor(a) sírvase responder el siguiente cuestionario en forma anónima 
Marcando su respuesta,  
con  
1 = Totalmente desacuerdo,  
2 = Desacuerdo 
3 = Indiferente, 
4 = De acuerdo 
5 = Totalmente de acuerdo 
N° Preguntas 1 2 3 4 5 
1 
Considera usted que la publicidad es importante para dar a conocer el 
servicio que brinda el colegio. 
         
2 Considera usted que un servicio muy publicitado es de calidad.          
3 
Considera usted que los medios masivos son importante para realizar una 
promoción. 
         
4 Considera usted que los medios masivos influye en la decisión de compra.          
5 
Considera usted que la atención de los colaboradores del colegio influye en 
la venta personal. 
         
6 
Considera usted que el personal capacitado influye radicalmente en el 
cliente. 
         







Considera usted que se debe de tener una comunicación que positiva frente a 
los clientes. 
         
9 
Considera usted que el colegio capta los sentimiento de los clientes y futuros 
clientes. 
         
10 
Considera usted que el colegio tienen conocimiento que los sentimientos 
influyen en la venta de sus servicios. 
         
11 Considera usted que se debe tener en cuenta las opiniones de los clientes.          
12 
Considera usted que los colaboradores tienen derecho a dar sus opiniones 
referente al servicio del colegio. 
         
13 Considera usted que los incentivos a largo plazo son más efectivos.          
14 
Considera usted que los incentivos son de suma importancia para hacer una 
buena promoción de ventas. 
         
15 
Considera usted que los incentivos captan la atención de los posibles 
clientes. 
         
16 
Considera usted que una buena promoción de ventas puede captar el interés 
del cliente. 
         
17 
Considera usted que mediante la comunicación directa se puede obtener 
nuevos clientes. 
         
18 
Considera usted que la comunicación directa puede generar un lazo de 
confianza con el cliente y el colegio. 
         
19 
Considera usted que las organizaciones deben adaptarse a las necesidades 
del mercado. 
     
20 
Considera usted que debe haber un estudio para poder identificar las 
necesidades del mercado. 
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Cuestionario de la Variable 2: Posicionamiento 
Promoción y Posicionamiento en los clientes de la I.E Jorge Basadre N°1217, Chaclacayo - 
2018 
Señor(a) sírvase responder el siguiente cuestionario en forma anónima 
Marcando su respuesta,  
con  
1 = Totalmente desacuerdo,  
2 = Desacuerdo 
3 = Indiferente, 
4 = De acuerdo 
5 = Totalmente de acuerdo 
N° Preguntas 1 2 3 4 5 
1 
Considera usted que el servicio que ofrece la institución se asocia 
al de un colegio particular. 
         
2 
Considera usted que el servicio que brinda el colegio se asocia 
con los otros colegios estatales.  
         
3 
Considera usted que un colegio estatal brinda mejores beneficios 
que un particular.  
         
4 
Considera usted que los beneficios que brinda el colegio es el más 
adecuado. 
         
5 
Considera usted que el precio y la calidad del servicio del colegio 
influye en posicionarse en el mercado. 




Considera usted que el precio y la calidad es aceptable para el 
servicio que brinda el colegio. 
         
7 
Considera usted que el colegio debería contar con paquetes que 
cuenten con descuento. 
         
8 
Considera usted que el colegio debería realizar descuentos a los 
clientes potenciales. 
         
9 
Considera usted que el colegio tiene las instalaciones adecuadas 
para brindar un buen servicio. 
         
10 
Considera usted que el uso de sus materiales son utilizados 
adecuadamente. 
         
11 
Considera usted que es importante que usen la publicidad para 
informar los servicios que cuenta el colegio. 
         
12 
Considera usted que se debe invertir en publicidad para dar a 
conocer el colegio. 
         
13 
Considera usted que se debe tener una comunicación de acuerdo a 
la personalidad del cliente. 
         
14 
Considera usted que el personal que brinda el servicio debe tener 
una personalidad agradable. 
         
15 
Considera usted que se debe tener en cuenta los tipos de usuarios 
que existen. 
         
16 
Considera usted que se debe tener una comunicación que 
distingan los tipos de usuarios. 
         
17 
Considera usted que es necesario que el colegio está posicionado 
en el sector educativo. 




Considera usted que el colegio cuente con estrategias de 
posicionamiento. 
     
19 
Considera usted que el colegio debe mantener relaciones con 
entidades privadas. 
     
20 
Considera usted que el colegio debe mantener relaciones con 
entidades públicas. 
     
21 
Considera usted que el colegio debe tener estrategias que se 
diferencien con la competencia. 
     
22 
Considera usted que el colegio debe contar con estrategias 
adecuadas para el sector al que se dirige. 
     
23 
Considera usted que los colegios del sector compiten para 
posicionarse como líder en el mercado. 
     
24 
Considera usted que el colegio está posicionado como uno de los 
mejores instituciones educativas del sector. 
     
25 
Considera usted que la emoción es un factor importante para 
captar la atención del cliente. 
     
26 
Considera usted que la emoción influye en posicionarse en la 
mente del cliente. 
     
27 
Considera usted que es importante que el cliente perciba el 
mensaje emocional que se le está brindando.  
     
28 
Considera usted que cada oferta que el colegio da a conocer debe 
ir de la mano con un mensaje emocional. 
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